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AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Verantwortlich: Dipl.-Kfm. Wolfgang K. A. Disch

n ‘unserer heutigen Wirtschaftsordnung féllt den Unternehmungen die Aufgabe zu,

Goter. und Dienstleistungen zu erstellen und diese von der Produktions- in die Konsum-
tionssphdre zu leiten. Der Motor, der diesen gesamiwirtschaftlichen Ablauf in Bewegung
bringt und hdlt, ist das Gewinnstreben der Einzelwirtschaften, der Unternehmungen.
Gewinn, das erwerbswirtschaftliche Ziel, kann aber nur erreicht werden, wenn die im
Betrieb erstellte Leistung dem Markt zugefishrt, d. h. abgesetzt worden ist. Der Absatz der
Giiter und Dienstleistungen ist die Vorbedingung zur Erreichung des Unternehmungszieles.

Die betriebliche Funktion des Absatzes zeigt sich somit als der Bereich, auf den die Unter-
nehmensleitung die gesamte betriebliche Tétigkeit auszurichten hat. Wie aber sollen Pro- -
duktion, Lagerhaltung, Beschaffung und Finanzierung im voraus quantifiziert werden, wenn
sie auf eine GroBe — den Absatz — ausgerichtet werden sollen, die vom zukinftigen
Markigeschehen bestimmt wird? Es gilt somit, die marktlichen Elemente der zukinftigen
wirtschaftlichen Entwicklung zu erforschen und sie in einen individuellen Verhaltensplan
fir die Unternehmung umzugieBen. Die Unfernehmenslenung bedarf eines Planes, auf
Grund dessen die einzelnen betrieblichen Funktionen eine mengen- und wertméfige Aus-
richtung erfahren.

Wenn aber der Absatz die Vorstufe zur Erreichung des erwerbswirtschaftlichen Unterneh-
mungszneles ist, so ist auch der Absatzplan der Plan, der mnerhalb der Gesamtplanung
eine absolute Prioritdt genieBen sollte,

Man sprlcht heute viel von Planung, von der ,Bestimmung der Elemente, die inskinftig
wirksam sein werden, um die Tdtigkeit der Unternehmung so zu orientieren, daf alles
Positive ausgenitzt, alles Negative dagegen ferngehalten wird” (Prof. Dr. Otto Angehrn).
Aber denkt man dabei an Absatzplanung? Man plant; aber allzuoft beschrénkt sich diese
Planung auf die Fertigung, die Kosten, die Finanzierung etc. Durch das immer wieder
zitierte produktionswirtschaftliche Denken hat. sich eine Absatzplanung nicht entwickeln
kénnen.

Es fehlen daher in der Bundesrepublik — von einigen. Ausnahmen abgesehen — jegliche
Erfahrungen fir einen Aufbau und die Auswertung eines solchen Absatzplanes.

Die folgenden Ausfihrungen aus der Sicht und in der Interpretation eines amerikanischen
Theoretikers und Praktikers dirften in diesem Zusammenhang einige wertvolle Anregun-
gen geben. _ (Di)
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‘Methoden der kurzfrlshgen Absatzp|qnung

Dr. FrankeMelssner
Asst. Prof.. of Economncs, California USA

lle Wirtschaftssubjekte planen, und sei -es nur
widersirebend.  Unternehmer jedoch missen
planen, wenn sie nicht zugrunde gehen wollen. Planen
bedeutet, eine systematische Anordnung zu ersinnen,
nach der etwas getan, erstellt oder arrangiert werden

. soll. Unternehmen stellen doher Absatzpldne auf, um

den Geschéftsablauf so zu lenken, dafl ihr erwerbs-
wirtschaftliches Ziel erreich} wird.

Viele Unternehmer planen |edoch systemlos, zufdllig
und manchmal sogar unbewuft. Jedoch, sie planen.
Andere wiederum planen bewuBt und systematisch.

Die nun folgenden Ausfihrungen vermitteln einen kri-
tischen Uberblick Uber einige Konzipierungen und Me-
thoden der Absatzplanung, wobei das Schwergewicht
auf die kurzfristige Absatzplanung gelegt werden soll.
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Das Problem wird aufgerollt vom Standpunkt eines
Absatzplaners, ungeachtet dessen, ob er sich nur zeit-
weise oder sténdig dieser Tatigkeit widmet. Er ist der
Mann, der mit der Aufgabe betraut ist, der Unter-
nehmensleitung  eine Absatzprognose vorzulegen.
Diese Prognose muf3 fehlerfrei und realistisch genug
sein, um auf ihrer Basis den Absatzplan und darauf
aufbavend die iibrigen betrieblichen Funktionen planen
zu k&nnen, z. B. Beschaffung; Produktion und Finan-
zierung. ‘

Meine vielleicht enttGuschende These ist allerdings, daf3
es keine allgemeingiltigen Rezepte fir die Aufstellung
eines Absatzplanes gibt. Jede einzelne Unternehmung
muf3 mit einer Methode beginnen, von der sie meint,
daB sie ihren besonderen Gegebenheiten Rechnung.
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trégt. Am besten sollten mehrere Versuche mit ver-
schiedenen Methoden unternommen werden. Allein die
selbst gesammelten Erfahrungen kénnen zeigen,
welche Methode sich fir die individuelle Unterneh-
mung am besten bewdhrt, d.h. die Erstellung eines
Absatzplanes ermdglicht, der den gegebenen Um-
standen weitgehend entspricht.

LANG- UND KURZFRISTIGE ABSATZPLANE

Im Hinblick auf das Féllen von Entscheidungen unter-
scheidet eine Unternehmensleitung drei Zeitstufen: so-
fortige, kurzfristige und langfristige Entscheidungen.
Ein Absatzplaner befafit sich nur mit den Fragen der
kurz- und langfristigen Entscheidungen, da die sofor-
tigen kein Planen erméglichen.

Der langfristige Absafzplan sollte eine mutige und
phantasiereiche Darstellung der gesamten Ziele einer
Unternehmung verkérpern; er vermiitelt einen Uber-
blick Gber die Richtung, in welche die Unternehmens-
leitung die Unternehmung innerhalb der néchsten
10 Jahre und dariber hinaus fihren will. Diese ge-
danklichen Richtlinien werden ibertragen in geldliche
GroBen; in erster Linie, um fior den kurzfristigen Ab-
saizplan die grundiegenden Ansatzpunkte zu ge-
winnen. '

Idealtypisch gesehen mifite daher der langfristige Ab-
satzplan dem kurzfristigen vorausgehen. In der Praxis
sieht es jedoch anders qus. Die meisten Unternehmens-
leifungen sind mit thren t&glichen Aufgaben so aus-
gelastet, daf} sie keine Zeit fir ,,Gribeleien am griinen
Tisch” haben. Der erste Schritt eines Unternehmens
auf dem Weg zu einer Absaizplanung ist daher in
der Regel die kurzfristige Planung. Wenn man jedoch
erst erfahren hat, von welchem Nutzen ein kurz-
fristiger Absatzplan sein konn, findet oder nimmt man
sich mehr und mehr Zeit auch fir eine langfristige Ab-
sotzplanung. Die Praxis geht also den umgekehrten
Weg. Sie stellt die kurzfristige Absatzplanung in den
Vordergrund.

Aus diesem Grunde seien hier einige Methoden der
kurzfristigen Absatzplanung zur Diskussion gestellt,

OBJEKTIVE UND SUBIEKTIVE WEGE ZUM ABSATZPLAN

Das fir eine Absatzplanung notwendige Material
kann grundsatzlich auf zwei Arten gewonnen werden:

a) Objektive Methode:
%cuf Grund statistischer Daten):
x’rrorolation der bisherigen Umsdtze, des Marki-
anteils der Unternehmung sowie der gesamten In-
dustrieproduktion in die Zukunft.

b) Subjektive Methode:

%auf rund persénlicher Meinungen):

rfahrungen und Kenntnisse von Personen in ver-

schiedenen Funktionen der Unternehmung.
Obgleich die beiden Methoden im Ansatz véllig ver-
schieden sind, miissen sie in praxi verschmolzen wer-
den. Ungeachtet der angewandien Methode sollten
daher moglichst viele Materialquellen herangezogen
werden: beispielsweise die Umsatzentwicklung der
Unternehmung, Daten von Statistischen Amtern und
Wirtschaftsverbénden hinsichtlich der Branche und der
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Gesamtwirtschaft, allgemeine wirtschaftliche Prognosen
und nicht zuletzt die Kenntnisse der &rtlichen Verkaufs-
direktoren und Vertreter des Unternehmens; in man-
chen Fdllen sogar das Urteil der Kaufer des
betreffenden Produktes.

Objektive Methode

Es gibt wohl kaum einen Absatzwirt, der einen Absatz-
plan aufstellen will, ohne eine mehr oder weniger
genave Regressionsanalyse der vergangenen Jahre
durchgefiihrt zu haben. Man wird immer versuchen,
die Umsatzentwicklung (die abhéingige Variable) des
eigenen Unternehmens zu analysieren und Unregel-
maBigkeiten zu erkléren, und zwar in Beziehung zu
dufBeren Einflissen (unabhéngige Variable), wie z. B,
die allgemeine wirtschaftliche Aktivitat der Branche,
eines regionalen Bereichs oder der Gesamtwirtschaft,
die industrielle Entwicklung, das Preispiveau sowie
Kaufkraft und Kaufneigung der Bevédlkerung.

Derartige Analysen ergeben wertvolle Angaben Uber
allgemeine Korrelationen bestimmter Grofien in der
Vergangenheit. Aber bevor man diese Korrelationen
fur eine Absatzplanung heranzieht, solite man sich
vergegenwdrtigen, daB man damit die Problematik
einer Planung von der Ebene der abhéangigen
Variablen (eigener Absatz) auf die Ebene der un-
abhéngigen (z. B. des Volkseinkommens) verlagert. An
Stelle einer Planung des Absatzes der eigenen Unter-
nehmung prognostiziert man unter Umstéinden somit
eher die Entwicklung des Volkseinkommens und
anderer beeinflussender volkswirtschaftlicher Variablen.
Wenn dem Planenden jedoch eine gute Prognose des
Bruttosozialprodukies zur Verfiigung steht, so kann er
unter Umsténden mit diesem allgemeinen Verfahren
der Korrelation befriedigende Ergebnisse erzielen. Da-
bei missen gegebenenfalls Berichtigungen an der
Ubernommenen Prognose vorgenommen werden, die
bestimmte Faktoren widerspiegeln, die von der Unter-
nehmensleitung in bezug auf die eigene Entwicklung
als besonders bedeutsam erachtet werden. Mit an-
deren Worten: Regressionsanalysen sollten nie mecha-
nisch angewandt, sondern stets hinsichtlich der Kor-
relation kontrolliert und wenn ndtig modifiziert
werden. Dies ist eine ziemlich schwerwiegende Ein-
schréinkung tber die Anwendbarkeit einer weit ver-
breiteten Methode zur Erstellung eines Absatzplanes.
Denn die Regressionskoeffizienten und Standard-
abweichungen solcher Analysen haben eine gefillige,
jedoch gefahrlich téuschende Erscheinung einer wissen-
schaftlichen Genauigkeit.

Der Haupivorteil der Korrelationsanalyse liegt darin,
daB die Technik der Durchfihrung sehr schnell auch

von einem unteren Angestellten erlernt oder mit nur

geringen Kosten von einer automatischen Datenver-
arbeitungsmaschine, einem ,Computer”, durchgefihrt
werden kann,

Subjektive Methoden

Neben dieser auf statistischem Material beruvhenden
objektiven Methode finden in der Praxis zahlreiche
subjektive, auf der Meinung verschiedener Wirtschafts-
subjekte beruhende Methoden Anwendung.
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1. Verk&uferprognose

Viele Hersteller, die ihre Produkie direkt an indu-
strielle Abnehmer oder Groflhandler absetzen, stitzen
sich weitgehend auf die Prognosen ihres im Verkauf
t4tigen Personals, Von der Sache her gesehen hat
diese Methode manche Vorziige. Schiliefilich sind diese
Verkdufer ja auch die Experten der Unternehmung in
bezug auf die Kunden, an die sie die Produkie ab-
sefzen. Eine systematische Sammlung und Auswertung
der Meinungen dieser Experten sollte daher ganz be-
sonders der Mihe wert sein,

Diese Methode ist aber mit einigen ernsten Unzuldéng-
lichkeiten behaftet:

— Der stark beschéftigte Verkaufer ist zu sehr in die
Geschiftstatigkeit eingespannt, als dafl er zuriick-
blicken und sein Konto unbefangen betrachten
kénnte. Er hat nicht den geniigenden Uberblick, um
sich ein Bild davon zu machen, wie seine Kunden
in den Gesamfrahmen der Unternehmung einzu-
ordnen sind, wie die Unternehmung ihrerseits im
Zusammenhang mit der Branche und wie diese
Branche schlieBlich in der gesamten Wirtschaft zu
sehen ist.

— Die Verschiebungen der regionalen Absatzschwer-
punkte sind oft so grof3, daf3 der Koordinator der
von den einzelnen Verkaufern gestellien Pro-
gnosen nur eine begrenzte Mdglichkeit hat, auf
dem Wege einer riickblickenden Analyse die in-
dividuellen Wesenseigenheiten . der Verkd&ufer
genau zu erfassen und in ihrer Aussage zu berick-
sichtigen.

— Verkdufer sind und sollten ,krankhafte” Opti-
misten sein; ihre Prognose wird daher leicht eine
zu optimistische Tendenz aufweisen.

2. Verbraucher-Befragungen

Erhebungen Uber Einkommen und Kaufabsichten der
Verbraucher erfreven sich als Instrument der Absatz-
planung fir langlebige Konsumgiter, insbesondere
Gebrauchsgiiter, wie z.B. Haushaltsgegenstinde oder
Kraftfahrzeuge, einer immer gréBeren Beliebtheit. Die
augenblickliche Popularitat verdanki diese Methode
nicht zuletzt der groBen Publizitat ihrer Verfahren und
Ergebnisse. Die Ergebnisse solcher viertefjahrlicher
Verbraucherbefragungen — in.den USA in erster Linie
durchgefihrt vom ,Board of Governors of the Federal
Reserve System” und vom ,University of Michigan
Survey Research Center” — werden in grofiem Um-
fang in Form von kéuflichen Druckschriften wie auch
in der Presse veréffentlicht.’)

Mittels solcher Erhebungen versucht man, Verénde-
rungen bzw. Verschiebungen der Kaufkrafi und Kauf-
lust der Bevolkerung zu ermitteln. Dies geschieht in
der Weise, daf speziell geschulte Interviewer die Kon-
sumenten Gber ihre zukinftigen Vorhaben befragen;
eine Guflerst einfache, deswegen bevorzugte Methode

1} Anmerkung der Redaktion: In der Bundesrepublik werden der-
artige Erhebungen von mehreren Institutionen durchgefihrt, und
zwar sowoh! fir Verbrauchs- als auch fir Gebrauchsgiter.
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der Absatzplanung. Aber, wie jede Minze zwei Sei-

ten, so hat auch diese Einfachheit wenigstens die fol-

genden Unzulénglichkeiten:

— Die Befragten prézisieren ihre Kaufabsichten oft
nur ungenigend;

— Die Erhebungen verursachen hohe Kosten;

— Es wird nur die Richtung, nicht aber der Umfang
der Verénderungen festgestellt;

— Die Interpretation der gegebenen Aniworten er-
fordert eine grofBBe analytische Erfahrung des Aus-
wertenden;

— Der Vorhersagewert der Kaufabsichten ist bisher
nicht entsprechend auch fir Zeiten einer ernsten
Rezession getestet worden;

— Die Methode ist bisher in den USA nicht fur die
Absatzplanung von kurzlebigen Konsumgitern, so
z. B. Nahrungsmittel und Kleidung, verwandt
worden,

3. ,Balanced Approach”

Die voransiehenden Ausfihrungen lassen erkennen,
dafl keine der besprochenen Methoden der Absatz-
planung einen Anspruch auf Allgemeingiltigkeit er-
heben kénnte. Zur Erreichung eines optimalen Ergeb-
nisses sollten daher Elemente der objektiven und sub-
jektiven Methoden in der jeweils am geeignetsten er-
scheinenden Kombination Verwendung finden. Viel-
leicht kann man diese Methode die ,skeptic's filter”
Methode (James H. Lorie, ,, Two Important Problems in
Sales Forecasting”, Journal of Business of the Uni-
versity of Chicago, Juli 1957, Seite 175—177) nennen.
Sie benutzt die Technik der objekfiven, statistischen
Methode, um damit die regelméBig wiederkehrenden
Veréinderungen des Umsatzverlaufs herauszufiltern
und aufzuschreiben. AnschlieBend werden dann mit
Hilfe der Techniken der subjektiven Methoden die un-
regelméfligen oder unerklGrien Bestandteile in den
Umsatzschwankungen, die sich nicht quantifizieren und
darstelfen fassen, zu erkléren versucht.

Mit den folgenden Darlegungen soll versucht werden,
einen Uberblick Uber die Arbeitsweise dieser Methode
zu vermitieln:

1. Wahlen wir ein einfaches statistisches Modell: die
Umsdtze einer Unternehmung werden im kommen-
den Jahr ceteris paribus um 59 steigen, da wdh-
rend der vergangenen 10 Jahre dus durchschniti-
liche jéihrliche Wachstum stets 5%, betrug. Diese
59, sind dann um aktuelle konjunkturelle Faktoren
zu bereinigen. Anschlieflend wird die so erstellte
Jahresprognose in Vierteljahres- und Monatseinhei-
ten unterteilt, indem man saisonale Indices der ver-
gangenen Johre berechnet und auf die neuen
Werte Obertrdgt.

2. Zur Kontrolle wenden wir dieses Modell auf den
Absatzplan eines vergangenen Jahres an, um her-
auszufinden, inwieweit das Modell in der Vergan-
genheit der Wirklichkeit entsprochen hat.

3. Nun vergleichen wir diese ,Rickblicksprognose”
mit aktuvellen Umsatzzahlen.

4. Perioden mit Umsatzwerten, in denen die zuldssigen
Abweichungen des Planes kleiner waren als die
effektiven Abweichungen, werden isoliert.
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5. AnschlieBend ist - eine sorgféltige Analyse dieser
Perioden mit Oberm&figen Abweichungen vorzu-
nehmen. Erfolgten ungewdhnliche Preisverdéinde-
rungen beim eigenen oder einem Konkurrenzpro-
dukt? Wurden die Werbekosten aus den urspriing-
lichen Regressionsgleichungen herausgelassen?
Wiirde eine Einfigung dieser Variablen die Ab-
weichungen verringern?

~ 6. Nunmehr werden die Unvorhersehbaren (nicht
wiederkehrenden) Ereignisse und Faktoren der zu-
‘grunde liegenden Periode, die nicht mit in das Re-
gressionsmodell verarbeitet werden dirfen, elimi-
niert: Modellénderungen, Streiks, Einflisse héherer
Gewalt etc.

7. Das auf dem Regressionsmodell aufgebaute Ab-
satzplan-Modell wird nun so lange mit unterschied-

. lichen Variablen bestiickt, bis ein Modell gefunden
ist, das in zurickliegenden Zeitrdumen befriedi-
gende Ergebnisse erbracht hatte. Ein Computer
-kann bei diesem Regula-Falsi-Experiment gute
Dienste leisten.

Nunmehr kann das Modell fiir eine effektive Ab-
satzplanung kinftiger Perioden benutzt werden.

8. Ein Absatzplan-Modell, das auf historischen Struk-
turbeziehungen basiert, wird jedoch schrittweise
veralten. Das Modell mu3 daher einer fortlaufen-
den Kontrolle unterzogen werden. Am besten macht
man diesen Test zu einer Routineangelegenheit: die
Werte der Absatzprognose und die effektiven Um-
satzzahlen werden nebeneinander im gewdhnlichen
Unternehmensbericht auvfgefihrt. Wenn die Umsatz-
statistiken von einem Computer aufbereitet werden,
so kann dieser gleichzeitig anzeigen, ob die effek-
tiven Zahlen auBerhalb der zuléssigen Schwan-
kungshreiten der Prognose liegen. So kann der
Computer beispielsweise den Prozentsatz der Ab-
weichungen der effektiven Zahlen von den ge-
planten errechnen und vielleicht in roten Ziffern
auswerfen, wenn diese etwa 20 %, Ubersteigen. Der
mit der Absatzplanung Betraute kann dann sehr
schnell einen Uberblick Gber die gegenwdrtige Um-
satzentwicklung gewinnen, die roten Zahlen heraus-
greifen und die Griinde fir die Abweichungen des

" Ist vom Soll erforschen.

‘Sind diese aufgetreten auf Grund unvorherseh-
barer, unregelméflig auftretender Vorkommnisse

(Streiks, unerwartete Wetterverénderungen, auflen- .

politische Krisen) oder auf Grund eines Konzep-
tionsfehlers im Absatzplan-Modell2

Es liegt auf der Hand, daf3 eine exakte Uberpriifung
der Abweichungen von einer ausfihrlichen Beschrei-
bung und Erklarung der urspringlichen- Prognose-
methoden abhdngig ist. Daher ist es unumgénglich,

daf} die zugrunde liegenden Verfahren, auf denen das

Prognose-Modell aufbaut, in allen Einzelheiten fest-
gehalten werden. Je mehr subjekiive Elemenie das
Modell enthélt, desto wichtiger ist eine vollstandige
Beschreibung der gemachten Annahmen und an-
gewandten Verfahren.

X

Die ,skeptic’s filter”- oder »balanced dppfocch”-
Methode hat gegeniber den eingangs beschriebenen

" einige bedeutende Vorziige aufzuweisen:

— Das Ergebnis ist eine schriftliche Prognose mit einer -
Erlauterung der Annahmen und Verfahren;

— Die kostbare Zeit der Verkéufer kann entlastet
werden, da sie erst hinzugezogen werden, wenn
weniger hoch bezahltes Personal die gréfite Vor-
arbeit mittels der objektiv-statistischen Methode
geleistet hat;

— Die Berichte des mit der Anwendung der objektiven
Methode betrauten Stabes sowie die Prognosen der
Verkaufer kénnen beide mit der effektiven Umsatz-
entwicklung verglichen werden und somit als Mittel -
zur Vervollkommnung der Prognose dienen. Dies
ist ein besonders wichtiges Argument. Schliellich
stellt sich der Erfolg nur ein, wenn die angewand-
ten Verfahren - harten Erfolgstests ausgesetzt
werden. Dadurch ist es andererseits mdglich, die
positiven Elemente zu erhalten und die negativen
zu entfernen. ' ’

Leider gehen zahlreiche Prognosen nicht genigend in
die Einzelheiten. Die Folge ist, daf3 sie immer ,rich-
tiger”- werden, wenn sie- aus dem Geddchtnis ent-
schwinden. Rickschauend erscheinen daher mindliche
Prognosen in ihrer Genavigkeit, in der Anndherung
von Soll und Ist, den schriftlichen Gberlegen. Tatséch-
lich behaupten einige Zyniker, daf3 niemals ein Exem-
plar einer schriftlichen Prognose in den Hénden der
Unternehmensleitung belassen werden sollte. Das
sichere dem mit der Absatzplanung Beauftragten seine
Stellung. Wenn sich némlich die Prognose als falsch
herausstellen sollte, so hat die Unternehmensleitung
die ‘genauven Daten wahrscheinlich nicht mehr zur
Hand. Wenn sich jedoch die effektiven Umséitze der
Prognose sehr néhern, so kann die Leitung ordnungs-
gemdf3 von dem Ubereinstimmen unterrichtet werden.
Obgleich derartige Behauptungen mehr scherzhaft ge-
meint sind, ist es erschreckend - festzustellen, wie oft
Variationen Gber dieses zynische Thema augenblick-
lich zu héren sind. ' »

EINSATZ EINES COMPUTERS

‘Eine Diskussion ber Techniken der Absatzplanung:

ohne die Erwégung des Einsatzes eines Computers ist
nicht gut denkbar. Mehr und mehr werden heute Com-
puters als Hilfsmittel in der modernen Absatzplanung
herangezogen. Welches sind nun ihre spezifischen
Vor- und Nachteile? :

Denken wir uns ein industrielles Gut, bei dem sich ein
Grofiteil des Umsatzes auf. verhéltnisméflig wenige
Absatzmérkte verteilt. Wir fordern von einem kurz-
fristigen Absatzplan, da3 er definitiv die' Berechnun-
gen bzw. Schétzungen der Verkdufer und Vertreter
Uber die zukinftige Umsatzentwicklung nach Artikeln
und Hauptabnehmern in den einzelnen Ahsatzgebieten
widergibt. Es bedarf also einer Summierung der ein-
zelnen Prognosen. Wenn die Informationen der Ver-
kéufer auf Lochkarten oder Lochstreifen projiziert
werden, so koénnen diese durch einen Computer
schneller als durch Hand ausgewertet werden. Das
AusmaBB der Zeitersparnis ist leicht das Millionen-
fache. Und die Genavuigkeit gewinnt ebenfalls. -
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Es ist schwer vorstellbar, was eine millionenfache Zeit-
beschleunigung bedeutet. Das soll die folgende Illu-
stration verdeutlichen helfen: Ein Unternehmen, das
die Auswertung manvell vornimmt, muf3 zu diesem
Zwecke eine gesonderte Ausbildung einiger Angestell-
ter betreiben, die sie aber nur fir eine begrenzie Zeit
fir diese Arbeit nutzen kann. Unterstellen wir, dafl
ein Madchen mit 18 Jahren eingestellt und mit 63 pen-
sioniert wird. In diesen Jahren ist sie ganztigig mit
manveller Addition, Subtraktion, Multiplikation und
Division beschéftigt. Eine Million mal schneller 16st ein
Computer die Aufgabe dieses Mé&dchens in 15 Se-
kunden. Mit anderen Worten: er stellt ein und entlaft

" 4 Méadchen in 1 Minute. Die Bedeutung ist nunmehr

leicht einzusehen. Bedient sich eine Unternehmung aus-
schlieBBlich der manuellen Arbeitsweise, so ist jede
tabellarische Darstellung etwa nach der Warengattung
und den Absatzbezirken ein - umfangreiches Unter-
fangen, das Monate in Anspruch nehmen kann. Mit
Hilfe eines Computers wird dieses Problem zu einer
Angelegenheit von Minuten,

Damit ergibt sich fir die Planungsabteilung freie Zeit
zur Durchfihrung bedeutsamer Experimente. Der Pro-
gnosen-Koordinator kann verschiedene - Arten von
Prognosen durchexperimentieren: .

1. Die Prognose der eigenen Planungsabteilung, die

auf der Projektion wirtschaftlicher Trends und der.

bisherigen Umsatzentwicklung der Unternehmung
basiert;

2. Die Prognose auf Grund des ,Fingerspitzengefiihls”
der Unternehmensleitung fir die Situation ein-
schlieBlich eigener Umsatzziele;

3. Die Prognose der im Verkauf Tatigen, basierend
auf dem individuellen Bericht eines jeden Ver-
. kaufers, der nach hdheren Umsatzmengen und Er-
fréigen strebt;

4. Eine gemischte Prognose, die Elemente der drei
erstgenannten Methoden widerspiegelt.

Mit Hilfe des Computers kann man so die auf ver-
schiedenen Prognosearten basierenden Planzahlen
Uber einen ldngeren Zeitraum mit der tafséichlichen
Entwicklung vergleichen.

Es stellt sich nunmehr die Frage: Welche Prognose er-
bringt fortlaufend die besten Resultate?2 Nehmen wir
on, daf3 die Prognose des eigenen Absatzplanungs-
Stabes im allgemeinen der tatsdchlichen Entwicklung
niher kommt als jede andere Methode. Die Unter-
nehmensleitung kann die Entscheidung treffen, daf} es
nun nicht mehr erforderlich ist, die einzelnen Ver-
kdufer einzuschalten; die Aufgabe kann somit verein-
facht werden. Ferner kénnen die erforderlichen Be-
rechnungen bei der auf Grund der objektiv-statisti-
schen Methode vorzunehmenden Aufstellung des Ab-
satzplanes durch zur gegebenen Zeit zusdizlich
beschaffte Arbeitskréifte kostenginstiger ausgefthrt
werden als mit Hilfe eines Computers.

Bedeutet dies nun, dafl die Entwicklung des Testpro-
grammes und die Aufstellung eines Computers als ver-
lustiger Aufwand betrachtet werden miissen? Unier

keinen Umstdnden! Schon allein die Ubersetzung der

Modelle der verschiedenen Absatzpléne in die Sprache

des Computers bedeutet eine gute Lehrzeit fir die da-
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mit . Beschéftigten. Die Instruktionen mufiten in die
kleinsten Einzelheiten ausgearbeitet werden. Wenn
man dies Uberdenkt, so haben Markiforscher und
Planer einen tiefen Einblick in die Technik der Absatz-
prognose gewonnen,

Dies ist genau die Erfahrung, die wir bei Crown
Zellerbach Corp. in San Francisco/USA machten. Wir
entwickelten ein Computer-Probeprogramm fir eine
Unmenge von Verkdufer-,Inputs” (d. h. Prognosen fiir
Hauptabnehmer und Hauptwaren nach Verkaufsbezir-
ken). Nach Jahren stellte sich heraus, daf3 die Pro-
gnosen der betriebseigenen Planungsabteilung reali-
stischer waren. Das Ergebnis war, dafl wir ein Pro-
gnoseverfahren erarbeiteten, in das die Unterneh-
mensleitung ihr Vertraven setzte. Ohne die Versuchs-

- reihe mit Hilfe des Computers wirde jedoch dieses

Ergebnis vielleicht nicht erzielt worden sein,

Darber hinaus sind Angestellte gegeniiber Verénde-

" rungen sehr anpassungsféihig. Wenn sich nur gering-

figig Einzelheiten dndern (Waren werden aus dem
Sortiment gestrichen oder neu aufgenommen, Absatz-
bezirke verschieben sich und das Auflenpersonal
wechself), so kdnnen diese eine Berichtigung der Be-
rechnungsverfahren erforderlich machen. Angestellte
sind flexibel genug, diese Berichtigung ohne grofie
Schwierigkeiten vorzunehmen. Nichi aber ein Com-
puter; dieser ist in seinen Wegen sehr starr, und ein
neves Programm aufzustellen, ist eine umstandliche
Aufgabe.

Der Computer hat ohne Zweifel seine Bedeutung auf
dem Gebiet der Absatzplanung; man sollte jedoch
nichts Ubertreiben. Auch ohne Computer kénnen gute
Prognosen entstehen. :

SCHLUSSBETRACHTUNG

Absatzplanung ist eine faszinierende und heraus-
fordernde Aufgabe. Der Aufwand ist jedoch nur ge-
rechtfertigf, wenn der Absatzplan als ein unabhén-
giges Instrument zur Konfrolle des gesamten Ge-
schiftsablaufes benutzt wird. Das bedeutet, daf3 der
Absatzplan in geniigend Einzelheiten (Warengruppen,
geographische Bezirke, Zeitabstande) aufgegliedert
sein muB, um effektiv verschiedenen, zusammenarbei-
tenden betrieblichen Funktionen dienen zu kdnnen. Die
Fertigungsplanung muB3 beispielsweise wissen, wieviel
Tonnen Rohmaterial sowie Einheiten des Endprodukies
die Prognose enthalt, wihrend die Buchhaltung in
erster Linie an geldlichen Gréflen interessiert ist. Die
Umsétze sollten daher in verschiedenen physikalischen
wie auch in geldlichen Gréfien nebeneinander aufge-
fohrt werden. Ein diesen Anforderungen entsprechendes
System der Umsatzstatistik des Unternehmens for die
zuriickliegenden Zeitrdume ist daher fiir eine Absatz-
planung unerldBlich. Es kann dabei oft eine sehr zeit-
raubende und enttduschende Aufgabe sein, ein zweck-
mé&Biges System fir die Erfassung der Umsétze auf-
zubaven. '

ABsafzplanung ist eine ,mutafis mutandum”-An-
gelegenheit. Der Planende muf} die &ufleren Gegeben-
heiten (Stadium des Konjunkturzyklus, Wirtschafis-
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klima, Konkurrenz, technische Neuerungen, Forschung,
Waren- und &rtliche Bewegungen, Arbeitsmarktlage)
studieren und versuchen, die Einflisse dieser Faktoren
zvu quantifizieren und daraufhin zu untersuchen, welche
Chancen er sich fir sein Unternehmen ausrechnen
kann. Obgleich er sich durch die &ufieren Gegeben-
heiten selbst formen 1&f3t, so ‘darf er diese Einflisse
nicht ohne weiteres hinnehmen. Er muf3 versuchen,
diese GuBeren Faktoren, die unabhéngigen Variablen,
selbst zu beeinflussen, indem er die ,Risse in ihren
Waffen” fir die Bestimmung der eigenen Maf3inahmen
auswertet,

Ein Absatzplan sollte deswegen nicht ein rein passives
Spiegelbild des wirtschaftlichen Klimas sein, auf das
eine Unternehmung zu stoflen erwartet: ein Studium
der wirtschaftlichen Trends und ihre Projektion in die
. Zukunft reichen nicht aus. Sie bilden lediglich Aus-
gangspunkte. Ein dynamischer Unternehmer sollte
nicht davor zuriickschrecken, das gegenwiértige Tempo
zu beschleunigen, seinen Kurs zu dndern oder gegen
den Strom zu schwimmen. Die Postulate, die im Ab-
satzplan niedergelegt sind, verraten daher kaum die
Strategie, die die Geschaftsleitung vorschlagt, um zu
versuchen, vom ,Trend abzukommen”.

Ein ernstes Problem des Absuizplanes ist daher, wie
‘man die Kenntnisse eines erfahrenen Geschéftsmannes
mit statistischen Anoclysen vereinigen, dus Subjektive
mit dem Objektiven verschmelzen soll.

Eine Verschmelzung von Intuition und Statistik kann
sehr fruchtbar sein, wenn sie einem systematischen
ProzeB unterliegt, den man heute vielleicht als ,,Ope-
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rations Research” bezeichnen wirde; friher nannte
man es ,angewandte Statistik”.

Ungeachtet des Namens oder der Methode sollten
Absatzpldne einer laufenden Kontrolle unterliegen.
Wo immer mdglich, sollte eine Umsatzstatistik effek-
tive und geplante Umsatze nebeneinander auffihren.
Wenn ein Computer benutzt wird, ist es sehr einfach,
die effektiven in Prozent der geplanten Zahlen qus-
zudriicken.

Die Frage nach der Genouugkelf des Absotzplanes
darf dabei jedoch nicht ins Extrem getrieben werden.
Die Benutzer des Absatzplanes sollten die kritischen
Punkfe eines zulassigen Irrtums abgrenzen. Wie weit
kann eine Prognose gehen, ohne die Bedingungen fir
das betriebsnotwendige Kapital zu &ndern? Wieviel
ZeitversGumnisse bestehen in der Produktion inner-
halb einer - Standard-Arbeitswoche? Wieviel mehr
Kunden kdnnte die augenblickliche Absatzorganisation
versorgen? All das miBte ein Absatzplan enthalten,

. der rickschavend beweist, daB3  sich die effektiven

Werte innerhalb dieser Grenzen bewegen, die wahr-
scheinlich nur unter hohen Kosten verengt werden
konnen. Die damit erreichte 'zuséitzliche Genavigkeit
wire aber unecht. Mit anderen Worten: Es gibt zu
viel, aber ebenso auch zu wenig Absatzplanung;
manchmal mit zu viel Wlssenschclﬂ‘ manchmal mit zu
viel Kunst.

Idealtypisch sollte ein Absatzplan eine gute Mischung
von Kunst und Wissenschaft sein: wenn méglich, we-
niger Kunst im kurzfristigen Absatzplan, dofiir ein
wenig mehr im langfristigen.
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